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Teknolojik gelismeler ile beraber tiiketicilerin alisveris davranislari ve 6deme aliskanliklarinda degisimler
meydana gelmektedir. Kuponlar ve indirimler kazanma duygusuyla birlikte mutluluga yol agabilmektedir.
Cevrimici kuponlar da son zamanlarda c¢evrimigi isletmeler tarafindan tiketicilerine yaygin olarak
sunulmaktadir. Bu galismanin amaci gevrimigi kuponlarin, tek tusla 6deme islem kolayhgi ile gevrimigi
plansiz satin alma Uzerine etkisinin arastirilmasidir. Arastirma igin gerekli veriler, hazirlanan gevrimigi anket
formu araciligiyla ve 423 kisinin katilimiyla toplanmistir. Arastirmada kullanilan ifadelerin gegerliligi ve
gluvenilirligi icin agiklayici ve dogrulayici faktor analizi ile yapilmistir. Anket formunun linki arastirmacilar
tarafindan daha 6nce gevrimici alisveris yapmis kisilere ulastirilmistir. Arastirmacilar, yeterli 6rneklem
sayisina ulasabilmek igin ankete katilanlardan daha 6nce gevrimigi alisveris yapmis arkadaslariyla bu linki
paylasmalarini istemistir. Isletmelerin tiiketicilerine sunmus olduklari gevrimigi kuponlar hem tek tusla
odeme islem kolayhgi hem de ¢evrimigi plansiz satin alma Gzerinde etkili oldugu belirlenmistir.
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THE EFFECT OF ONLINE COUPONS AND THE EASE OF ONE
CLICK PAYMENT PROCESS ON ONLINE IMPULSE BUYING

Abstract

Along with technological developments, changes occur in the shopping behavior and payment habits of
consumers. Coupons and discounts can lead to happiness along with the feeling of winning. Online coupons
have also recently been widely offered by online businesses to their consumers. The aim of this study is to
investigate the effect of online coupons on online impulse buying with ease of one click payment
processing. The data required for the research were collected through the online questionnaire with the
participation of 423 people. Explanatory and confirmatory factor analysis was used for the validity and
reliability of the statements used in the study. The link of the questionnaire form was delivered to people
who have previously made online purchases by the researchers. In order to reach a sufficient sample, the
researchers asked the respondents to share this link with their friends who had previously shopped online.
It has been determined that the online coupons that businesses offer to their consumers have an impact on
both the ease of one-click payment and online impulse buying.
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1. Giris

Kiiresellesme ile beraber piyasalarda rekabetin artmasi, teknolojinin getirdigi kolaylik ve
avantajlarla beraber tiiketicilerin ¢evrimigine yonelmesi ve pazarda varliklarindan haberleri
olmadiklari taklit veya sahte dUrunler Ureten rakiplerinin varhigi isletmeleri pazarlama
faaliyetlerinde farkl ve yeni arayiglara her gecen giin yonlendirmektedir.

Modern pazarlama iletisimi ile isletmeler reklam, kisisel satis, dogrudan pazarlama, satis
6zendirme ve halkla iliskiler gibi faaliyetlerde bulunarak hedef kitlesi ile iletisim halinde bulunarak
etkili olmaya calismaktadirlar. Fakat giinimizde bu faaliyetler rekabette basarili olabilmek igin
yeterli degildir. insanlar artik daha ¢ok internet kullanmakta ve sosyal medya da daha fazla vakit
harcamaktadirlar. internet, sosyal medya ve cevrimigi pazarlama faaliyetleri ile islemelerin hedef
kitleye ulagsmalari daha kolaydir. Glinimiizde hemen her isletme internet ve gevrimici pazarlama
faaliyetleri yapmakta ve bircok mesaj alan tiketicinin zihninde yer edinebilmek oldukc¢a gilic
olmaktadir. isletmelerin yapmasi gereken etkili iletisim kanallariyla tiiketicinin dikkatini
cekmektir. Satis 6zendirme faaliyetleri icerisinde yer alan kuponlar ¢evrimicinde tiketicilere,
indirim kuponlari, kodlari ya da sonraki alisverisler i¢in ylizde oranli indirimler halinde sunularak
tuketicilerin dikkatleri gekilmek istenmektedir.

Satis 6zendirme pazarlama karmasi icerisinde bulunan ve kisa siirede satis Uzerinde etkisi
olmasi beklenilen faaliyetleri igermektedir. Etkisinin hemen beklenilmesi agisindan kisa siire
icerisinde karda bir artis gormeye odaklanan her tirli faaliyet oldugu séylenebilir (Tigh ve Pirtini,
2003: 119). Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir ¢calismaya gére, ABD’de tiiketicilere yonelik
satis 6zendirme faaliyetlerinin %62.3’U kuponlar, %10.1’i primler, %8.5’i geri para 6demeleri gibi
bolimlendirildigi ve en blylk pay sahibi olarak %62.3 ile kuponlarin oldugu ortaya konmustur
(Olug, 2006’dan aktaran Kafa, 2010: 42). Glinimizde bu 6zendirme faaliyetlerinin giderek arttig
gorilmektedir.

Plansiz satin alma; dlstnilmez, bir uyariyla karsilasmasi sebebiyle gerceklesen durtiyle
olusur ve ahsverisin yapildigi ya da uyariya maruz kalinan yerde hemen satin alma karari
verilmektedir. Plansiz satin alma davranisi sergileyen kisiler duygularinin etkisinde kalarak karar
vermektedir (Arslan, 2018: 60). Plansiz satin alma onceleri daha ¢ok stipermarket alisverislerinde
gorulmekteyken gliniimiizde ekonomik hayatin her alaninda gorilmektedir. Glinimiz ekonomik
dinyasinin 6nemli faktorlerinden biri cevrimici aligveristir. Tim c¢evrimici alisverislerin yaklasik
%40’lik bélimini plansiz satin alma olusturmaktadir (Verhagen ve van Dolen, 2011: 320). Satin
alma kararlarinin da neredeyse %75’i fiziki veya c¢evrimici magazalarda (Grliin basinda
gerceklesmektedir (Jeffrey ve Hodge, 2007: 367).

Cevrimigi ticaretin giderek gelismesi ve satin alimlarin kolaylasmasi magaza veya fiziki ortama
gore gevrimici plansiz satin alimlara daha fazla firsat sunmaktadir (Lee ve Yi, 2008: 68). Cevrimigi
plansiz satin alma davranisi hem cevrimigi tlketiciler hem de c¢evrimici saticilar icin olduk¢a
o6nemli bir konudur. Tiketicilerinin ¢cevrimici ortamdaki plansiz satin alma kararlari tizerinde etkili
olan faktorlerden bazilari; Grini kolay elde etme, kolay satin alma, sosyal baskinin azhgi ve kolay
teslimat sekilleridir (Jeffrey ve Hodge, 2007: 369).

Calisma Tirkce literatirde tek tusla 6deme islem kolayligini kullanarak plansiz satin alma
davranislarini inceleyen ilk galisma olmasi 6zelligine sahiptir. Bu cercevede kesfedici bir arastirma
olan bu galismanin amaci, ¢evrimigi ortam kuponlarinin, tek tusla édeme islem kolayhg ile
cevrimici plansiz satin alma (izerine etkisini analiz etmektir.

2. Kavramsal Cergeve

Piyasada yasanan yogun rekabetle birlikte isletmeler satislarini arttirmak ve tiiketicileri tesvik
etmek adina birgok farkli hamlede bulunma zorunlulugu hissedebilirler. Bu hamlelerden bir tanesi
de satis 6zendirme kavramidir. isletmeler satis 6zendirme ve benzeri yéntemlerle hem satislarini
arttirirlar hem de tiiketicileri tesvik edebilirler. Bir diger ifade ile, tiiketici herhangi bir irtini o
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giin almayacak olsa bile, satis 6zendirme faaliyetleri fikrini degistirmesine sebep olabilir ve plansiz
bir sekilde satin alma gergeklestirebilir (Yalman ve Aytekin, 2014: 83; Ozgiiven Tayfun, 2015: 87;
Karaca vd., 2018: 413; Aslan Cetin, 2020: 85). Bununla birlikte tek tusla 6deme islem kolayligi gibi
uygulamalar da tiketicisine aligveris sirasinda karisilabilecek oldugu sorunlari ve siire¢ kisaltma
imkanlarini saglamaktadir.

Dijital markalar otomatik alisveris ve tek tusla siparis gibi web sitesi tasarimi ya da uygulama
ozellikleriyle birlikte musterilerine satin alma siirecinde kolaylik imkani sunmaktadirlar. Tek tusla
odeme kolayligi misterilerin Uriin satin alirken magazaya girip karsilastiklari sorunlari
azalmaktadir. Musteri bilgilerinin tek seferde kaydedilmesiyle daha sonraki siparislerin ayni
bilgilerle yapilmasidir. Bu sekilde yapilan islemlerin daha hizli ve sorunsuz gergeklesmesine
yardimci olunmaktadir. Peapod internet sitesi daha 6nce alisveris yapan musterilerinin alisveris
listelerini kaydederek musterilerinin bir sonraki alisverislerini daha hizli bir sekilde yapmalarini
saglamaktadir (Yazici, 2000: 283-284). Tek tusla 6deme kolayhginin daha sonraki alisverisinde
kolaylik imkani saglamasi tiiketicileri plansiz satin almaya tesvik edecegi dislinilmektedir. Bu
cercevede arastirma igin olusturulan model ile ilgili literatdr bilgileri verilecektir.

2.1. Satis Ozendirme ve Cevrimigi Kuponlar

Satis 6zendirme c¢abalari, tiketicilerin, aracilarin ve isletmelerin satin alma faaliyetlerinin
slresini hizlandirma ve miktarini arttirmaya yoénelik dirtileri harekete gecirecek bir pazarlama
iletisimi olarak tanimlanabilir (Altunisik vd., 2014: 442). Satis 6zendirme cesitleri sunlardir
(Peltekoglu, 2012: 53-61);

e Fiyat Promosyonlari,

e Aninda Satis Tegvik,

e Ertelenmig Satis Tesvik,
e Kuponlar,

e Armaganlar,

e Geri Odeme,

» Sureklilik Saglamaya Yonelik Promosyon Uygulamalari,

Ticari Satis Tesvik Uygulamalari

Satis 6zendirmenin gesitli avantajlarindan bazilari sunlardir; birim maliyetleri distktir (Tigh ve
Pirtini, 2003: 120), kupon ve indirimler tlketicide kazanma duygusuyla birlikte mutluluga yol
acabilir (Green, 1996’dan aktaran: Tigh ve Pirtini: 16-17), cekilisler tlketicilerin ilgilerini firma
lzerinde tutmalarina sebep olur, eglence ve heyecan duygularinin varligindan dolay! hedonist
etkilerin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedirler (Kwok ve Uncles, 2002: 171). Bu avantajlarin
tiketici satin alma diirtisi Gzerinde etkisi olabileceginden bahsedilebilir. Bununla birlikte satis
o0zendirmelerin sirekli olmasi, herhangi bir anlam tasimamasi ve yanlis hedef kitleye sunulmasi
isletmeye olumlu katki saglama yerine olumsuz yansimalariyla isletme imajina zarar verebilir
(Altunisik vd., 2014: 443).

GUnlmizde satis 6zendirme faaliyetlerinin giderek cogaldigi ve firmalarin kendilerini diger
firmalarin 6niine koyabilecek her tiirli satis 6zendirme faaliyetleri icin biitcelerinden ayirdiklan
paylarin giderek arttigi gorilmektedir. Bulut’'un (2007: 3) calismasinda, Amerika Birlesik
Devletleri'nde her yil 275 milyar adet kupon dagitildigindan bahsedilmektedir. Gilbert ve
Jackaria’ya (2002: 315) gore, fiyat indirimleri ve kuponlar ticari faaliyet ylriten isletmeler
acisindan en ¢ok tercih edilen satis 6zendirme cesitlerindendir.

Kuponlar tiketicilerin alisverislerinde kullanmalari igin firmalar tarafindan tiiketicilere hediye
olarak, belirli alisveris yaptiklari icin ya da ileride yapacaklari alisverislerde indirim saglamasi
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amaciyla verilen tesvik amach bilet ya da dokiiman olarak tanimlanabilmektedir (Ayyildiz ve
Akyiiz, 2008: 113). Cevrimici ortamlarin kullaniminin arttigi glinimizde, isletmeler fiziksel olarak
kupon vermektense cevrimigi kuponlari tiiketicilerine sunmaktadirlar. internet (zerinden
tuketicilere onerilen kuponlar: indirim kuponlari, kodlari ya da ileriki alsverisler i¢in % oranli
indirimler, belirli miktarda alisveris yapilmasi karsiliginda sonraki aligverislerde kullanilmak tzere
verilen indirim, puan ve kuponlar ya da verilen linklerin paylasiimasi karsiliginda elde edilen
cevrimici kuponlar olabilir (ideasoft, 2018).

Jung ve Lee (2010: 28)’nin gevrimici ve g¢evrimdisi kuponlar Uzerine yaptiklari arastirmaya
gore, cevrimici kuponlar, cevrimdisi kuponlara goére %20 oraninda daha fazla tercih edilmektedir.
Bu oranin teknoloji alanindaki gelismelerle birlikte daha da artmasi olasidir. Bir baska ¢alismada
ise, kadinlarin, erkeklerden daha fazla kupon kullanimina yoneldikleri gérilmektedir (Harmon ve
Hill, 2003: 175).

Ozellikle de gevrimici ortamlarin giiniimiizde daha ¢ok yayginlasmasi ve pandemi siireci ile
birlikte firmalarin fiziki satis 6zendirme faaliyetleri ylritmeleri ya da kupon dagitmalari yerine,
cevrimici ortam kuponlarini daha fazla tercih etmeleri gayet olasi bir durumdur.

2.2. Tek Tusla Odeme islem Kolayhg

Gilnldmizde kiresellesme, teknolojik atilimlar, lojistik alanindaki gelismeler ile beraber
cevrimici perakendecilik bliyik bir sektor haline gelmistir. Bu blylk sektérde rekabet avantajina
sahip olmak isteyen isletmeler, rekabet avantajlarini gelistirecek ve rakiplerinden kendilerini
farkhlastiracak yenilikler lizerine odaklanmaya calisirlar (Tek, 2010: 16). Amazon’un tamamen
robot sistemi kullanarak siparisleri kutulamasi ve dronlarla gondermesi, Amazon Dash Buttons,
sesli yanit sistemleri, cevrimici imzalar, ¢evrimigi takip sistemleri bu tip yeniliklere 6érnek olarak
gosterilebilir.

Bu yeniliklerden bir tanesi de Amazon’un kolaylik vaadiyle ortaya attigi “1-Click” satin alma
sistemidir. 1997 yilinda Amazon’un sahibi Jeffrey P. Bezos tarafindan 20 yilligina patentinin
alinmasi igin basvuruda bulunulan ve 2017 yilinda patent siiresi dolmus olan bu sistem basit bir
mantikla ¢calismaktadir. Sistem Amazon kullanicilarinin ilk alisverislerinde adres, fatura ve 6deme
bilgilerini bir veri tabaninda kayit altina almaktadir (Kayit altina alma islemini kullanicilarin onay
vermesinin ardindan yapmaktadir). Kayit altina alinan veriler veri tabaninda tutulduktan sonra
kullanicilar bir siire sonra alisveris igin Amazon sitesine giris yapip bir Grlini satin almaya karar
verdiklerinde, lizerinde “Buy now with 1-Click®” yazan tusa tiklayarak baska herhangi bir islem
yapmadan Urini satin alabilmektedirler. “1-Click” 6deme sistemi sayesinde veri tabanindan
adres, fatura ve o&deme bilgileri c¢ekilerek kullanicinin  satin  alma islemi aninda
gergeklestirilmektedir (Stern, 2001: 7-8). Kullanici agisindan bu durum, vakit kaybini azaltarak,
satin alma isleminin son asamasina kadar ilerlemesi gereken adimlari, tek adimda ilerlemesini
saglayarak biyik kolaylik saglamaktadir.

Teknolojik gelismelerin avantajlarindan yararlanma, stirekli degisen isteklerinin karsilanmasi,
Grin yeniliklerinin takibinin kolayligi gibi faydalarindan dolay: tiketiciler, fiziki ortamda alisveris
yapmaktansa cevrimici ortamin sagladigi imkanlar kullanmayi tercih etmektedirler. Bununla
birlikte, 7/24 alisveris yapilabilecegi gibi sadece bir internet baglantisi ile fiziki olarak bir glinde
dolasilamayacak sayida magaza gevrimici ortamda dolasilabilmekte ve alisveris yapilabilmektedir
(Odabasi ve Oyman, 2016: 326-327). Bunlara ek olarak fiziki ortamdaki kalabaliga girmek
istemeyen veya pandemi sireci gibi salgin hastaliklarin oldugu dénemde insanlar ile temasini
azaltmak isteyenlerinde ¢evrimigci alisverise yonelmeleri beklenen bir durumdur.

Lim vd. (2017: 97-98)'ne gore, cevrimici ortamda pazarlama yapan isletmelerin, sosyal medya
platformlarini  ve alisveris sitelerini dizayn ederken dogal heyecan vyaratan ortamlar
gelistirmelerinin ve satin almanin dnindeki engelleri kaldirmalarinin neticesinde diirtiisel satin
almanin daha fazla motive edilebilmektedir. Baska bir calismada isletmelerin, daha genis
yelpazede Urinler sunmalari, rekabetci bir fiyat politikasi sergilemeleri ve 6zellikle de rekabet
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icerisinde bulunan firmalarin kullanicilarina satin alma kolayhgl sunmalari gerektigi
vurgulanmaktadir (Jindal vd., 2021: 270, 273).

Farah ve Ramadan’in (2017: 54, 59) yaptiklari ¢alismada, tiketicilerin gevrimici ortam
perakende sistemlerini daha rahat kullanimlari, yani ¢evrimici perakendecilerin tiiketicilere daha
rahat ve kolay bir ortam sunmalari, tiketicilerin perakendeciye karsi daha pozitif duygular
beslenmesine ve satin alma davranislarinda daha plansiz ve dirtlsel hareket etmelerine sebep
oldugu ortaya belirtmistir. Satin alma sirecinin kisaltilmasi, kullanicilarin daha kolay erisim
saglayabildikleri ¢evrimici ortamlar yaratilmasi, kullanim kolayligi vb. gibi konularin tiiketicilerin
satin alma sirecini ve davraniglarini etkiledigi gorilmektedir.

Berry vd. (2002) tarafindan olusturulan ve daha sonra Seiders vd. (2005) tarafindan belirli bir
magazada satin alma isleminin kolay tamamlanmasi seklinde gelistirilen 6lgegin ilk halinin
kullanildigi calismada, hizmet kolaylhiginin tiketiciler agisindan isletme tercihlerinde ve
isletmelerden alinan hizmetlerin performans degerlendirmelerinde etkisinin fazla oldugundan
bahsedilmektedir (Berry vd., 2002: 4). Seiders vd. (2005: 39) yaptiklari ¢calismada odak noktasinin
perakende isletmelerinde islem kolayhgl oldugunu belirtmis ve kullanilan 6&lgegin fiziki
magazalarin disinda, ¢evrimigi uygulamalarda da uygun olabilecegi 6nerilmistir. Bu ¢alismada
hizmet kolayliginin bir boyutu olan 6deme kolayhgi degerlendirmeye alinmis ve tek tusla 6deme
islem kolayliginin tiiketicilerin plansiz satin alma tizerine etkisi arastiriimistir.

Covid 19 pandemi doneminde insanlar temasi en aza indirecek temassiz 6deme ydntemlerini
ya da fiziki olarak disari ¢ikip alisveris yapmaktansa gevrimici ortamlari dogal olarak daha c¢ok
tercih ettikleri diisiiniimektedir. Hali hazirda fiziksel temastan kaginmaya calisan ve kullanim
kolayligi igin aligveris sitelerini yani gevrimigi ortami tercih eden kullanicilarin gevrimigi ortamda
ahisveris yaparken de kolaylk saglayan “1-Click” veya bunun gibi sistemleri digerlerine gore daha
fazla tercih etmesi beklenilen bir durumdur.

2.3. Cevrimigi Plansiz Satin Alma

Tiiketiciler glinlik yasamlarinda siirekli olarak satin alma kararlari vermeleri gerekmektedir.
Bu kararlardan ne kadar tatmin olacaklari 6nceden tahmin edilemediginden satin alma kararini
vermek tiketicide zorluk yaratan bir sirectir (Odabasi ve Barig, 2002: 331). Tuketicinin iginde
bulundugu duruma goére satin alma karar turleri dort temel baslikta degerlendirilmektedir. Bunlar
tiketici icin 6nemli olan, bilgi ve arastirma gerektiren Urinler igin gegerli olan yogun emek ile
satin alma, tiketici icin riski az olup daha az bilgi ile irdeleme gerektiren ve sik tercih edilen
Grinler icin gegerli olan kisith ¢aba ile satin alma, ¢ok fazla disiinmeden satin alinan, sonucunda
fazla tehlike barindirmayan drinler icin gecerli olan alisilagelmis satin alma ve daha dnceden
tasarlanmadan satin alinan drinler igin gecerli olan plansiz satin alma olarak tanimlanmaktadir
(Kog, 2015: 477-478).

ingilizce’de ‘Impulsive Buying’ olarak isimlendirilen plansiz satin alma, Tiirkiye’de son
zamanlarda yapilan calismalar incelendiginde “Anlik Satin Alma” (Ozdamar, 2011), “i¢cgiidiisel
Alisveris” (Kezer, 2012), “Plansiz Satin Alma” (Kuzudisli, 2012; Villi, 2012), “Plansiz Alisveris”
(Yilmaz, 2015; Mucuk, 2014) ve “i¢ Tepkisel Satin Alma” (Altingiil, 2015) olarak farkl sekillerde
isimlendirilmektedir.

Rook ve Fisher (1995: 306) calismalarinda, plansiz satin almayi, tek nitelikli bir yapida
oldugunu ifade ederek, tlketicinin hemen ve disinmeksizin bir satin alma niyeti olarak
tanimlamaktadirlar. Plan yapilmadan satin almaya s6z konusu olan Grlini satin almak bu
Grininin elinde olmasi demektir ve durum kendiliginden gelismektedir. Dislinilmemis bir satin
alma islemi duygusal kararlarla ve kontrol disi olusmaktadir. Planlanmis satin alma tiketici bireyin
davranisina engel olmaktadir.

Beatty ve Ferrell (1998: 169-191) plansiz satin almayi, 6zglin bir Grlin grubunu satin almak ya
da belirlenmis satin alma sorumlulugunu yerine getirebilmek igin, alisveris 6ncesi alma diislincesi
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olmaksizin, anlik ve kendiliginden var olmus bir durumda satin alma olarak tanimlamislardir.
Plansiz satin almada tliketici, cevresel faktorlerden etkilenmektedir. Bunun sonucunda ise
kendisinde mutlaka satin alma zorunlulugunu hissetmektedir. Boylelikle, musterilerin plansiz
satin alma kararinda o anda gercgeklesen cevresel faktorler etkindir. Bu cevresel faktorlerin
basinda magaza atmosferi gelmektedir. Ampirik ve teorik faaliyetlere dayanarak, plansiz satin
alimlara sebep olan faktérler; satin alma deneyimi, cinsiyet, kimlik, sosyal paylasim, hedonik
giddler, mallarin getirisi, yas ve kisinin psikolojisi olarak siralanabilir (Virvilaite vd., 2011: 1330-
1331).

Bellenger'e (1980: 72) gore, alisveris yaptiginda haz duyan musterilerin daha fazla plansiz
satin almaya meyilleri oldugunu ifade etmektedir. Beatty ve Ferrell (1998: 169-191) alisveris
distincesinin, tiketici bireylerin duygulariyla iliskili oldugunu ifade etmistir.

Dirtusel hareket ederek satin alma davranisinin konu oldugu “Kontrolsiiz Satin Alma”
kavrami ile “Plansiz Satin Alma” kavrami karistirlmamalidir. Kontrolstiz satin alma psikolojik
rahatsizliktir ve satin alma eyleminin kontrol edilemez bir sekilde yapilmasini ifade etmektedir
(Tavares vd., 2008: 17). Kontrolsiiz satin alma veya stirekli tekrarlanan ve tekrarlanmadigi stirece
de kisilere rahatsizlik veren psikolojik durumlara neden olabilmektedir. Plansiz satin alma
yapilmadigi takdirde kisiye herhangi bir sikintiya sokmaz fakat kontrolsiiz satin alma yapilmaz ise
kisiye sikinti vermektedir. Kontrolsliz satin almada maddi durum yetersiz bile olsa, kiside satin
alma istegi vardir ancak maddi durum yetersiz oldugunda plansiz satin alma yapilmayabilir ve kisi
bundan rahatsizlik duymayacaktir (Yoldas ve Akin, 2019: 433-434).

Cevrimici magazalar icin web yasantisi denilen gilicli programlama dilleri, fotograflar, videolar,
renkler, muzikler, animasyonlar ve ¢evrimici ortama 6zgu diger 6geler de tiketicilerin algilarini
etkilemektedir. ilk olarak tiketicilerin eglenecegi bir ortam yaratilir ve kolay kullanim unsurlari ile
desteklenerek plansiz satin almayi etkileyen hedonik yapilar olusturulur (Childers vd., 2001: 527).
Cevrimigi sitelerinin 360 derece dondirilerek her detayinin incelenebilmesi magaza atmosferi
olusturmakta ve fiziki olarak bulundugu ortamdaymis gibi Griin sunumu yapabilen elektronik
firmalar, tlketicilerin gercekci bir algiyla Uriinle etkilesime gecebilmelerine firsat
saglamaktadirlar. Uriin sunumunun tiketicide plansiz satin alma hissini tetiklemesiyle de
tiiketicinin g¢evrimici plansiz satin alma eyleminde bulunmasi saglanmaktadir (Vonkeman vd.,
2017:1044).

Bilgi teknolojilerindeki ilerlemelerle beraber tiketiciler; artik magazalarda kuyruk beklemeyi,
aradigl GriinG magazada bulamama ve pandemi sireci gibi dénemlerde kalabalikta bulunmama
istegi gibi nedenlerden dolayi, ¢evrimici ortamdaki sayisiz magaza ve Uriin arasindan segimini
kolayca yapabilmektedir. Cevrimici alisveriste tiiketicilere sunulan kuponlar satin alma dirtilerini
harekete gecirebilir ve tek tusla 6deme islem kolayhgi ise satin alma kolaylhg saglayarak karar
slirecinde etkili olabilir. Bu wuyaricilarin etkisiyle olusan dirtiler ve kolayliklarla birlikte
tiketicilerin belirli plan yapmadan plansiz olarak satin alma davranisi yapmasi beklenmektedir.
Bu calismada, isletmelerin sunmus olduklar g¢evrimici ortam kuponlarinin, ¢evrimici alisveris
siteleri uygulamalari araciliyla tiketicilere kolaylik saglayan tek tusla 6deme islem kolayliginin
tuketiciler Gzerinden ortaya cgikabilecek cevrimigi plansiz satin alma davranisina etkisi analiz
edilecektir.

3. Aragtirma Metodolojisi

Calismanin kavramsal cercevesi dogrultusunda olusturulan arastirma modeli ve ilgili
hipotezleri asagidaki gibidir.

Arastirma hipotezleri;
H1: Cevrimigi kuponlar, tek tusla 6deme islem kolayhgi Gzerinde etkilidir.

H2: Tek tusla 6deme islem kolaylig, cevrimici plansiz satin alma davranisi izerinde etkilidir.
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H3: Cevrimici Kuponlar, cevrimigci plansiz satin alma davranisi tGizerinde etkilidir.

H4: Cevrimici kuponlar, tek tusla 6deme islem kolayligi araciligi ile ¢cevrimigi plansiz satin alma
lizerinde etkilidir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Tek Tusla
Odeme
Kolayhgi

H2

Cevrimigi

EE\F/:;:E: Plansiz Satin

Alma

H3

Arastirma hipotezlerini test etmek ve degiskenler arasindaki iliskiyi incelemek ve ihtiyag
duyulan verileri toplamak igin g¢evrimigi anket formu hazirlanmistir. Anketin birinci boliminde
degiskenleri 6lgmeye yonelik ifadeler yer alirken ikinci bélimunde katiimcilarin demografik
ozellikleri ile ilgili sorular yer almaktadir.

Cevrimici kuponlara ait sorular Lichtenstein vd., (1990) tarafindan gelistirilen &lgekten
yararlanilarak olusturulmustur. Tek tusla 6deme islem kolayligini 6lgmek icin, Berry vd. (2002)
tarafindan gelistirilen ve daha sonra Seiders vd. (2005)’'in tarafindan belirli bir magazada satin
alma isleminin kolay tamamlanmasi c¢alismasinda kullanilan ifadeler kullaniimistir. Cevrimigi
plansiz satin alma degiskeni igin Rook ve Fisher’in (1995) gelistirdikleri ifadeler kullaniimistir.

Anket tasariminin uygunlugu ve ifadelerin anlasilirigini test etmek icin 40 kisilik bir gruba 6n pilot
calisma yapilmistir. Pilot teste katilanlarin geri bildirimleri sonucunda ¢evrimici anket formunda
yer alan ifadelere son hali verilmistir. Katilimcilarin ankette yer alan ifadelere katilim dizeylerini
olgmek icin anket bes noktali Likert 6lgegine gore tasarlanmistir (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5=
Kesinlikle Katiliyorum). Arastirma evreni Tirkiye’de gevrimigi alisveris yapan kisilerdir. Bu evrene
ulasmak mimkin olmadigindan dolayi, hazirlanan gevrimigi anket formunun linki tesadifi olma-
yan érnekleme yontemi olan kolayda 6rnekleme ile arastirmacilar tarafindan daha 6nce ¢evrimigi
alisveris yapmis kisilere ulastirilmis ve katilimcilardan daha 6nce ¢evrimici alisveris yapmis kisiler-
le bu linkin paylasiimasi istenmistir. Dolayisl ile elde edilecek olan sonuglar érneklem igin gecerli
olacak ve arastirma evreni icin genelleyemeyiz. Cevrimici anket uygulamasi 20 Ocak 2021 ile 10
Subat 2021 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Cevrimici anket ¢alismasi 423 kisinin anket for-
munu doldurarak katilmasi ile tamamlanmis. Calisma modeli ve hipotez testlerinin uygulanmasi
icin veriler SPSS 22 ve AMOS 21 programlari kullanilarak gerekli analizler ve yapisal esitlik model-
lemesi ile dogrulayici faktor analizleri yapilmistir
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3.1. Verilerin Analizi ve Bulgular

Katihmcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, meslek gibi demografik 6zellikleri ile gelir
ve aylik gevrimigi harcama tutarlari Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Veriler

f %
o Erkek 229 54,1
Cinsiyet Kadin 194 45,9
. Bekar 274 64,8
Medeni Durum el 145 3.2
18-25 147 34,8
Yas 26-35 196 46,3
36 ve Uzeri 80 18,9
Lise ve alti 85 20,1
Egitim Universite 219 51,8
Lisansustu 119 28,1
Kamu 165 39,0
Ozel Sektoér 78 18,4
Meslek Bgrenci 123 291
Calismiyor 57 13,5
3000 TL ve alti 182 43,0
3001-4500 TL 61 14,4
Gelir 4501-6000 TL 58 13,7
6001-7500 TL 64 15,1
7501 TL ve Uzeri 58 13,7
500 TL ve alti 205 48,5
Aylik Cevrimici 501-1000 88 20,8
Harcama 1001-1500 57 13,5
1501 TL ve Uzeri 73 17,3
Toplam 423 100,0

Anket katihmcilarinin demografik o6zelliklerine ait veri tablosu incelendiginde o6rneklemin
ylizde 54,1’inin erkek, buna karsilk yizde 45,9’unun kadin, medeni durumda ise yiizde 64,8’inin
bekar, yizde 35,2’sinin evli katiimci oldugu goriilmektedir. Bu veriler 1518inda, genel dagilimin
dengeli oldugunu séylemek mimkiin olabilmektedir. Anket hazirhg asamasinda, yas verisinin
elde edilmesi icin dort grup olusturulmustur. Ancak 36-45, 46-55 ve 56 ve (zeri katihmci
sayilarinin azligi nedeniyle, Ug¢ grup birlestirilmis ve 36 yas ve uzeri seklinde calismada
sunulmustur. Yas verileri incelendiginde ylzde 34,8’lik kismini 18-25 vyas araligindaki
katihmcilarin, yizde 46,3’lik kismini 26-35 yas araligindaki katilimcilarin ve son olarak da ylizde
18,9'luk kismini ise 36 yas ve uzerindeki katilimcilarin olusturdugu gorilmektedir. Egitim
durumunda ise, anket olusturuldugunda, ilkokul, ortaokul, lise, yliksekokul, Universite ve
lisanslisti olmak Uzere alti farkli grup olusturulmustur. Ancak ilkokul, ortaokul ve yilksekokul
katihmci sayisinin azlig1 nedeniyle, lise ve alti, Gniversite ve lisansistl seklinde Gg grup halinde
veriler sunulmustur. Egitim durumu verilerine gore, katihmcilarin yiizde 20,1’inin lise ve alti,
yuzde 51,8’inin Universite ve ylzde 28,1’inin ise lisansiistli egitim seviyesine sahip olduklari
gorulmektedir. Katihmcilarin meslek gruplari hususunda, serbest meslek, is¢i ve emekli anket
katihmci sayisinin az olmasi nedeniyle bu gruplar 6zel sektor altinda birlestirilerek veriler
sunulmustur. Verilere gore, katilimcilarin yizde 39’unu kamu calisanlari, yiizde 18,4’linii 6zel
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sektor calisanlari, yiuzde 29,1'ini 6grenciler ve yizde 13,5’ini galismayanlar olusturduklar
anlasiimistir. Gelir durumuna bakildiginda, katilimcilarin yiizde 43’G 3000 TL ve alti, ylizde 14,4’
3001-4500 TL, ylizde 13,7’si 4501-6000 TL, ylizde 15,1'i 6001-7500 TL ve ylizde 13,7’si 7501 TL ve
Uzeri kazanglarinin oldugu gorilmektedir. Son olarak, anket katilimcilarinin aylik ortalama
cevrimigi alisveris icin harcadiklari tutar verilerine goére, ylzde 48,5’i 500 TL ve alti, ylizde 20,8’
501-1000 TL, ylizde 13,5’i 1001-1500 TL ve yuzde 17,3’G 1501 TL ve Uzeri harcama yaptiklarini
belirtmislerdir.

3.1.1. Aciklayici Faktor Analizleri

Arastirma modelindeki degiskenler, 5 noktali Likert 6lcegi ile dlgtilmis 20 ifadenin galisma igin
arzu edilen boyutlarda bir araya gelip gelmeyecegini belirlemek ve bu boyutlarin model igin
uyumlu olup olmayacagini tespit etmek lzere Agiklayici Faktér Analizi (AFA) yapilmistir.

Tablo 2: Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuglari

Ortalama Faktor Cronbach Agiklanan
Katilim Yiikii Alfa Varyans

Cevrimigci Kuponlarin Kullanimi ,901 18,472

Cevrimici kupon kullandigimda, iyi bir teklif 3,32 ,821

aldigimi hissediyorum.

Cevrimici  kupon  kullanarak elde ettigim 3,05 ,804

kazangtan bagimsiz, ¢evrimici kupon kullanmayi

seviyorum.

Cevrimici kupon veren markalari satin alma 2,96 ,798

olasiligim daha yuksektir.

Tasarruf ettigim paranin Otesinde, c¢evrimigi 3,20 ,795

kuponlari kullanmak bana mutluluk hissi veriyor.

Cevrimici kuponlari takip etmeyi seviyorum. 3,04 ,786

Cevrimici kuponlari kullandigimda kendimi iyi 3,59 ,779

hissederim.

Favori markalarim var, ancak ¢ogu zaman 2,60 ,747

gevrimici kupon veren markalari satin aliyorum.

Cevrimici kuponlar normalde satin almayacagim 2,54 ,616

Urdnleri satin almama neden olur.

Tek Tugla Odeme islem Kolayhg ,961 12,720

Tek tusla 6deme islem kolayhgi ahsverisim igin 3,96 ,960

daha az zaman harcamami sagliyor.

Tek tusla odeme islem kolayligi satin alma

. o 3,98 ,958

islemimi kolaylastirir.

Tek tusla 6deme islem kolayligiyla satin alma

. L . : . 3,94 ,952

islemimi hizli bir sekilde tamamlayabilirim.

Cevrimigi Plansiz Satin Alma ,918 35,427

internetten  alisveris  esnasinda sk sik 2,11 ,873

distinmeksizin Griinler satin alirim.

internetten yaptigim alisverislerimin  gogunu 2,21 ,831

planlamadan yaparim.

internetten alisverisimde spontane 2,42 ,822

(aminda/kendiliginden) bir sekilde driinler satin

alirm.

internetten alisveris yaparken bazen 2,57 ,809

distinmeksizin anlik karar vererek Grinler satin

aldigimi hissediyorum.

internetten alisverislerimde, “Simdi al daha sonra 2,20 ,802
diisiin” ifadesi beni tanimlamaktadir.
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Tablo 2'nin Devami: Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuglari

Ortalama Faktor Cronbach Agiklanan
Katilim Yukii Alfa Varyans
Cevrimigi Plansiz Satin Alma ,918 35,427
internetten alisveris yaparken ne satin aldigim 2,06 ,795
konusunda biraz dikkatsizimdir
(umursamazimdir).
internetten alisverislerimde, “Al gitsin” ifadesi 2,49 ,731
satin alma seklimi tanimlamaktadir.
internetten alisveris sirasinda o an hissettiklerime 2,75 ,697
gore Urlnler satin alirm.
internetten alisverislerimde “gériiriim ve satin 2,69 ,629
alinm” ifadesi beni tanimlamaktadir.
KMO: ,899 Agiklanan Toplam Varyans: % 66,619

Arastirmada kullanilan degiskenlere ait Cronbach’s Alpha degerleri asagida Tablo 2’de
goruldiigu gibi sirasiyla ¢evrimici kupona kullanimi igin a=0,901, tek tusla 6deme islem kolayhgi
icin 0=0,961 ve cevrimigi plansiz satin alma igin ise a=0,901"dir. Bulunan guvenilirlik analiz
sonugclari kabul edilebilir deger olan “,70” degerinin ¢ok Uzerindedir ve ankette kullanilan
olceklerin givenilir oldugunu, bir baska deyisle anketin, Olcmek istedigi konuyu glivenli ve
istikrarli bir sekilde olgebildigini gostermektedir (Coskun vd., 2015: 126). Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) test sonucunun da 0,899 oldugu Tablo 2’de goriilmektedir ve veri setinin yapilacak olan
analiz i¢in uygun oldugundan bahsedilebilir.

3.1.2. Dogrulayici Faktor Analizi ve Yapisal Model

Arastirmada degiskenlere ait agiklayici faktor analizi yapildiktan sonra, arastirma modelinde
yer alan her bir degisken bir araya getirilerek dogrulayici faktoér analizleri, uyum iyiligi degerleri ve
gerekli gorilen kisimlarda modifikasyon yapilmistir.

Yapilan ilk dogrulayici faktér analizleri sonucunda bazi degerler uyum iyiligi kabul edilebilir
araliklarinda ¢ikmadigi igin 6nerilen modifikasyonlar yapilmistir. Doll vd., (1994: 456) ve Mishra ve
Datta, (2011: 40) tarafindan o6nerilen uygum iyiligi kabul edilebilir degerleri Tablo 3’de
belirtilmistir. ilk olarak hata terimi e6 ile e 8 arasinda daha sonra sirasiyla e16 ile e 17 ve e3 ve e4
hata terimleri arasina kovaryans eklenmistir. Arastirmaya ait uyum iyilik degerleri Tablo 3’te
gosterilmektedir.

Tablo 3: Arastirma Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 3,538 0< x2/df <5

GFI ,874 ,80< GFI <1
RMSEA ,078 0< RMSEA £,08
CFI ,930 ,90< CFI <1

TLI ,919 ,90< TLI <1
AGFI ,838 ,80 < AGFI <1

Yukaridaki tablo incelendiginde, ¢alismada kullanilan modelin degerlerinin, kabul edilebilir
uyum iyiligi degerleri araliklarinda oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ da ¢alismamizin modelinin
dogru bir model oldugu ve sorunsuz bir sekilde ¢alistigini ortaya koymaktadir.

Arastirma modelin guvenilirligini gosteren deger olan AVE (Average Variance Extracted =
Cikarilan Ortalama Varyans) ve CR (Composite Reliability = Birlesik Guvenilirlik) degerleri de
asagidaki tablo 4’te gosterilmistir. AVE degerlerinin 0.50’nin (Fornell ve Larcker, 1981) ve (CR)
degerlerinin 0.70 Gzerinde (Hair vd., 2014) olmasi beklenmektedir.
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Tablo 4: Yapisal Modele Ait AVE ve CR Degerleri

Composite Reliability Average Variance Extracted

Degiskenler (CR = Birlesik Guvenilirlik) (AVE = Cikarilan Ortalama Varyans)
Cevrimici kupona kullanimi 0,919 0,561
Tek tusla 6deme islem kolayligi 0,961 0,891
Cevrimigi plansiz satin alma 0,897 0,524

CR>,70 ve AVE >,50

Her bir boyutun ayri ayri AVE (Cikarilan Ortalama Varyans) ve CR (Birlesik Guvenilirlik)
degerleri hesaplanmis ve AVE degerleri 0,50’den, CR degerleri 0,70’ten fazla oldugu gorilmistir.

Dogrulayici faktér analizi uyum iyiligi ve her bir boyuta ait givenirlik testleri sonucunda elde
edilen degerler istenilen araliktadir. Degiskenler arasindaki iliskilerin ya da baska bir ifade ile
arastirma hipotezlerinin testleri icin yapisal model test edilmistir. Arastirmaya ait yapisal model
sekil 2'deki gibidir.

Sekil 2: Yapisal Model

74 [ TT1 ” 112 || 173 | PSA1 . e12);
€8 ) CK1 W 22 - i el
o CRAEEH\ o = 1 _fe21 :.3 PSA3}e-e14);
&6 i QK3 2 o4 § PSA4 e15);
CKa = PSAS|ee—E1gIY
:: :1 (,-:'KS ‘&_Ts g o & 1:; PSAB &1 &
Ae2) ] CKs 47 ) oo {PsAT}e19.
e2) 9 CK7 &2 PSAS|=-{19;
o1 1 CKs PSA9 e20,

Cevrimigi kuponlar ve tek tusla 6deme islem kolayliginin gevrimigi plansiz satin alma lizerinde
etkili olup olmadiklarini belirlemek igin standartlastirilmis dogrudan etki katsayisi ve p degerlerine
gore hipotezler yorumlanacaktir. Sonuglar tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5: Standartlastiriimis Dogrudan Etkiler

Standartlastiriimis Etki Katsayisi

Degiskenler Arasi (8) P

T < CK ,239 *xk
CPSA < CK ,319 ok
GPSA <--- TT ,046 ,371

p< 0.05, (TT: Tek Tusla Odeme islem Kolayhdi, CK: Cevrimici Kuponlar ve CPSA: Cevrimici Plansiz Satin Alma)

Sonuglara gore, isletmelerin tiketicilerine sunmus olduklari ¢evrimigi kuponlar hem tek tusla
6deme kolayhgr hem de c¢evrimigi plansiz satin alma Uzerinde etkilidir. Tek tusla 6deme
kolayliginin ise cevrimici plansiz satin alma U(zerine etkisi olmadig gorilmektedir (p=0,371).
Nedenleri sonug kisminda tartisilacaktir. Bu sonuglara gére H1 ve H3 hipotezleri kabul edilirken,
H2 ve H4 hipotezleri reddedilmistir. Bir degiskenin iki degisken arasinda aracilik etkisi olabilmesi
icin, araci degiskenin bagimli degiskeni anlamli bir sekilde etkilemesi aranan kosullardan birisidir
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(Baron ve Kenny, 1986). Calismada araci degisken (tek tusla 6deme kolayligi) bagimli degisken
(cevrimigi plansiz satin alma) lzerinde etkili olmadig icin H2 hipotezi reddedilmis ve dolayisi ile
H4 hipotezi de reddedilmistir.

5. Sonug

Giniimiizde teknolojik gelismeler insanlara her alanda kolaylik saglamaktadir. insan
yasantisinin bir parcasi olan tiiketim siireci de teknolojik gelismelerden etkilenmekte ve
avantajlarindan faydalaniimaktadir. Tiketicilerin pandemi ve farkli sebeplerle glinimuzde
cevrimici alisverise daha fazla yodnelmeleriyle birlikte isletmeler, kendilerini rakiplerinden
ayiracak, rekabette avantaj saglayacak yeni arayislar icerisine girmektedirler.

Tek tusla 6deme sistemleri tiiketicilere saglanan kolayliklardan sadece bir tanesidir. Artan
cevrimici satin almalarla birlikte isletmeler, tiiketicilerin daha fazla vakit harcadigl ¢evrimigi
ortamlarda, dogru iletisim aracini secerek tiiketicileriyle iletisimde olmasi gerekmektedirler. Ayni
sekilde satis 6zendirme faaliyetleri icerisinde yer alan kuponlar da giinimuzde ¢evrimici ortamlar
tiketicisine sunulabilmektedir. Tum bu kosullar altinda, tiketicilerin ginlik yasamda
gerceklestirdikleri plansiz satin alma davranisinin, cevrimici kuponlar ve tek tusla 6deme
sistemleri ile gevrimigi ortamda da ortaya c¢ikabilecegi dusuniilmektedir. Bu sebeple ¢evrimigi
kuponlarin, tek tusla O0deme islem kolayligi ile c¢evrimici plansiz satin alma olgusunu
etkilemelerinin  belirlenmesi, isletmelerin ileriye doniik planlamalarinda, rakiplerden
farkhlagsmada ve tiketicilere dogru sekilde iletisiminde 6nemli olacagi distinilmektedir.

Kuponlarla ilgili yapilan arastirmalarda (Gilbert ve Jackaria 2002; Harmon ve Hill, 2003; Bulut,
2007; Ayyildiz ve Akyiz, 2008) genellikle satis tutundurma faaliyetleri, kupon kullanimi ve bu tarz
6zendirme gabalarina ayrilan bitgeler ve kuponlarin faydalari tGzerinde durulmustur. Baska bir
¢alismada (Jung ve Lee, 2010) ise g¢evrimicgi kuponlarin fiziki kuponlara gére daha fazla tercih
edildiklerinden bahsedilmistir. Tek tusla 6deme sistemleri ile ilgili bir calismaya rastlanilamamasi
dolayisi ile ¢evrimici kuponlarin tek tusla 6deme islem kolayhgi ile ¢evrimici plansiz satin alma
davranisi ile olan iliskisinin ortaya konmasi ve incelenmesi ¢alismanin ana amacidir.

Calismanin analiz sonuglarina gore, ¢evrimici kuponlarin, tek tus ddeme kolayhgi ve ¢evrimigi
plansiz satin alma Uzerinde anlamli etkisi oldugu anlasiimistir. Ancak tek tusla 6deme islem
kolayhiginin gevrimigi plansiz satin almayi etkilemedigi gorilmektedir. Dolayisi ile g¢alismanin
modeline gére H1 ve H3 kabul edilirken, H2 ve H4 reddedilmistir. Buradan hareketle modelde
bulunan tek tusla 6deme islem kolayhginin araci degisken etkisine sahip olmadigi da
belirlenmistir. Bu arastirma oOrneklemi tesadiifi olmayan kolayda 6rnekleme ydntemiyle
belirlenmistir. Dolayisi ile sonuglar evrenin tamamini temsil etmemektedir. Katilimcilara gore,
cevrimici kuponlari kullanmak plansiz satin alma davranisinda anlamli etkiye sahip olmasiyla
birlikte bu kuponlarin tek tusla satin alma kullanim kolaylgiyla birlikte kullaniimasi plansiz satin
alma davranisinda anlam ifade etmeyebilmektedir. Tek tusla satin alma kullanim kolayliginin
arastirmaya katilanlarda plansiz satin alma davranisina yonlendirmemesi bundan sonra yapilacak
olan arastirmalarin oOrneklem seg¢iminde tesadifi olan 6rnekleme yontemlerinden birinin
secilmesi oOnerilmektedir. Elde edilen sonuglar plansiz satin alma davranisinin gevresel
etkenlerden etkilenebildigi sonucuna ulasilan galismalarla da ortiismektedir (Bellenger, 1980: 72;
Beatty ve Ferrell, 1998: 169-191).

Cevrimigi ortamlarda faaliyet gosteren igletmelerin alisveris site sayfa dizayninin tiketicileri
dirtusel satin almaya tesvik ettigi (Lim vd., 2017: 97-98) ve Uriin ¢esitlenmesi, fiyat politikalari ve
satin alma kolaylig gibi imkanlar sunulmasi durumunda rekabette avantaj yaratilabilecegi (Jindal
vd., 2021: 273) daha o6nceki galismalarda belirtilmistir. Bunlara ek olarak, perakendecilerin
¢evrimigi ortamda tiiketicilere kullanici dostu bir ortam saglamasi tiiketicilerin perakendecilere
karsi pozitif duygular beslemesine ve satin alma davranislarinin plansiz olmasina neden
olabilecegi vurgulanmistir (Farah ve Ramadan, 2017: 59). Bu c¢alismada satis 6zendirme
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cesitlerinden biri olan gevrimici tek tusla 6deme islem kolayhginin ¢evrimici plansiz satin alma
lizerinde etkisi olmamasi da literatiirle benzerlik géstermemektedir.

Calisma sonuglar degerlendirildiginde isletmecilerin tiketicilerin istek ve beklentilerini daha
iyi anlamalari, hem de tuketicilerin bilinglenmesi agisindan ¢alismanin fayda saglayacagi
distnilmektedir. Cikan sonuglar, isletmelerin ¢evrimici kuponlari aktif bir sekilde kullanarak
tiketicilerin daha fazla c¢evrimici plansiz satin alma davranisina yonlendirilebilecegini
gostermektedir. Cevrimici perakende sahiplerinin, satis 6zendirme cesitlerinden olan kuponlari,
cevrimici kupon olarak kullanmalari ve diger satis 6zendirme ¢esitlerinin de ¢evrimici ortamda
nasil uygulanabilecegi Gizerinde ¢alismalar yapmalari 6nerilebilir.

Ayni zamanda gelecek akademik c¢alismalarda, o6rneklem yoénetiminin degistirilmesi ve
cevrimici plansiz satin alma davranisi incelenirken diger satis 6zendirme cesitlerinin gevrimigi
kullanimlari agisindan farkli bir calisma da olusturulabilir. Ana kitleyi temsil etme agisindan daha
homojen olan gruplarin belirlenmesi, cevrimici kupon ve tek tusla 6deme kolayliginin plansiz satin
alma davranisinda etkisinin daha genellenebilen bir ¢alisma olmasina neden olabilir. Bunun yani
sira, ¢evrimici kupon ya da diger ¢evrimici satis 6zendirme ¢esitlerinin, kontrolsliz satin alma,
keyif¢i satin alma ya da keyif¢i tiketim (compulsive buying, indulgent purchase, indulgent
consumption) gibi diger satin alma ve tiketim davranis gesitlerine etkilerinin arastiriimasinin da
literatire 6nemli katki saglayacagi disinulmektedir.
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THE EFFECT OF ONLINE COUPONS AND THE EASE OF ONE
CLICK PAYMENT PROCESS ON ONLINE IMPULSE BUYING

Extended Abstract

Aim: Today, technological developments provide convenience to people in every aspect of life as
well as in the consumption process. With the preference of online shopping due to pandemic and
similar reasons, businesses are in search of new ways to distinguish themselves from their
competitors and gain competitive advantage. One-click payment systems are just one of the
conveniences provided to consumers. Businesses need to communicate with their consumers by
choosing the right communication tool in online environments where consumers spend more
time. Coupons, which are included in the sales promotion activities, can now be offered to
consumers online. It is thought that the impulse purchasing behavior of consumers in daily life
can also occur online with online coupons and one-click payment systems. The main purpose of
this study is to investigate the effect of online coupons on online impulse buying with ease of one
click payment processing.

Method(s): Research population consists of people online shoppers in Turkey. Since it was not
possible to reach this universe, the link of the online questionnaire was sent to people who had
previously made online shopping by the researchers with snowball sampling. Participants were
also asked to share this link with people who have previously shopped online. A pre-pilot study
was conducted with a group of 40 people to determine the reliability of the questionnaire
questions. The data required for the research were collected through the online questionnaire
with the participation of 423 people. The questions of online coupons were created using the
scale developed by Lichtenstein et al. (1990). To measure the ease of one-click payment
processing, the phrases developed by Berry et al. (2002) and then used by Seiders et al. (2005) in
the ease completion of the purchase in a particular store are included. The expressions
developed by Rook and Fisher (1995) were used for the online impulse buying variable. Since the
scales in the questionnaire form used as data collection tool were adapted from the original
language to Turkish, reliability analyzes of these scales were conducted. Exploratory and
confirmatory factor analyzes were conducted before the structural model was tested. Structural
equation modeling was performed to test the research model and hypotheses.

Findings: According to the results obtained in the study, it is understood that online coupons
have an effect on ease of one-click payment processing and impulsive buying tendencies.
Nevertheless, it has been concluded that ease of one-click payment processing has no effect on
online impulsive buying tendencies. With these results, the H1 and H3 hypotheses in the study
model were accepted. On the contrary, the H2 and H4 hypotheses in the study model were
rejected. Moreover, it was determined with the findings obtained that the ease of one-click
payment processing does not have a mediator variable effect. In conclusion, it is concluded that
impulsive buying tendencies can be affected by environmental factors.

Conclusion: The aim of this study is to investigate the effect of online coupons on online impulse
buying with ease of one-click payment processing. When the results of the study are evaluated, it
is thought that it will be beneficial for the operators to better understand the demands and
expectations of the consumers and to increase the awareness of the consumers. The results
show that businesses can actively use online coupons to direct consumers to more impulsive
buying tendencies. Online retail owners may be advised to use coupons, one of the types of sales
promotion, as online coupons, and to work on how other types of sales promotion can be
implemented online. At the same time, in future academic studies, while examining online
impulsive buying tendencies, a different study can be created in terms of the online use of other
sales encouragement types. In addition, it is considered that researching the effects of online
coupons or other types of online sales incentives on other types of purchasing and consumption
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behavior, such as compulsive buying tendencies, indulgent buying or indulgent consumption will
also contribute to the literature.
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